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Активизация внимания ученых-лингвистов к изучению феноме-
на рекламы обусловлена не только ин-
тенсификацией рекламного производ-
ства и перенасыщением рынка товаров 
и услуг соответствующей продукци-
ей, но и ее оригинальностью, которая 
«достигается, в частности, определен-
ным подбором слов и звукорядов, спо-
собных воздействовать на глубинные 
структуры психической организации» 
[4, с. 188–189] реципиента, поскольку 
все компоненты языковой системы 
являются «потенциально суггестив-
ными» [там же, с. 182]. Как известно, 
исследованиями суггестивных по-
тенций языковых средств занимается 
не только суггестивная лингвистика 
(см. работы И. Авдеенко, И. Имши-
нецкой, Л. Исаевой, Т. Ковалевской, 
И. Ковальчук, Л. Ильницкой, Г. По-
чепцова, И. Черепановой и др.). Как 
утверждает В. Зирка, они составляют 
отдельную проблемную зону ритори-
ки и неориторики [3, с. 110]. В связи 
с этим в последнее время возрастает 
интерес к студиям, фокус которых 
направлен на углубленный анализ 
риторических средств суггестивного 
генезиса рекламного персуазива, что 
и объясняет причины обращения к 
данной проблематике в предлагаемой 
статье.
В пределах лингвосемиотики, ин-
струментарий и методологическая 
база которой сегодня начинает поль-
зоваться все большей популярностью 
среди научного сообщества, такие 
средства называются риторическими 
кодами, под которыми, по утвержде-
нию В. Степанова, следует понимать 
совокупность субкодов эмоциональ-
но-экспрессивных средств (тради-
ционные тропы и фигуры речи) и 
речевых жанров (провокационные 
стратегии и жанры) [7, с. 98]. Спец-
ифика их функционирования в дис-
курсе рекламы, прежде всего коммер-
ческой, успешно отражена в работах 
как зарубежных (Ж. Вайциноньен, 
М. Василоая, М. Ли, Ж. Лингхонг, 
Е. МакКвайер, Д. Мик, М. Сальдо, а 
также Э. Волохова, М. Горшенина, 
И. Неговорова, Ю. Попова, Е. По-
чтарь, Я. Романенко, Т. Сафронова, 
В. Сухинин), так и отечественных 
(А. Арешенкова, И. Городецкая, Е. Ду-
бенко, В. Зирка, И. Иванова) ученых. 
Проблема же языковой манифестации 
риторических кодов коммерческой 
рекламы в ее экстраполяции на ось 
речевого воздействия исследована на 
фактаже русско- (Г. Атакьян, А. Го-
рячев, Ц. Чжу), англо- (А. Горячев, 
С. Романюк, Д. Теркулова, Я. Якуба), 
немецко- (Х. Кудлинська-Стемпень, 
О. Лещенко, В. Самарина) и франко-
язычных (Н. Крувко) контекстов. Од-
нако систематизации и научной квали-
фикации риторических кодов украин-
ской коммерческой рекламы, прежде 
всего, телевизионной, с применением 
новейших исследовательских практик 
суггестивной лингвистики и лингво-
семиотики, еще не осуществлялось. 
Это доказывает актуальность данной 
проблематики и акцентирует внима-
ние на необходимости комплексного 
анализа семиотических составляю-
щих рекламных сообщений такого 
типа в указанном аспекте с целью 
получения целостного представления 
об уровне силы их воздействия и акту-
альных векторах ее реализации.
Актуальность работы определяет 
и ее фактический материал – ритори-
ческие коды, задействованные в укра-
инской коммерческой телерекламе, 
так как до сих пор в отечественном 
языкознании не разработано стро-
гой классификации указанных со-
ставляющих рекламных сообщений с 
учетом их семиотического статуса и 
амплитуды генерируемых ими эффек-
тов воздействия, что не дает возмож-
ности получить данные о глубинных 
механизмах реализации субстратной 
влиятельной функциональности и вы-
явления актуальных лингвостилисти-
ческих индикаторов, продуцируемых 
их суггестивность.
Целью статьи является выделение 
и объяснение суггестивного генезиса 
риторических кодов украинской ком-
мерческой телерекламы. Для дости-
жения этой цели необходимо решить 
следующие задачи: 1) детализировать 
понятие «риторический код»; 2) вы-
явить риторические коды в массиве 
текстов украинской коммерческой те-
лерекламы и разработать их типологи-
ческую номенклатуру; 3) установить 
актуальные типы риторических кодов, 
оптимизирующих суггестивный стер-
жень украинской коммерческой теле-
рекламы.
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риторические коды, представленные 
в текстах украинской коммерческой 
телерекламы, а предметом – функцио-
нальные векторы их суггестивной на-
правленности.
Источниковой базой работы по-
служили украиноязычные видео-
ролики коммерческой телерекламы 
(более 200 образцов), транслируе-
мые в эфире центральных телевизи-
онных каналов Украины в течение 
2014-2016 гг. Всего проанализировано 
около 140 риторических кодов.
В исследовании использован ряд 
общенаучных методов, прежде всего, 
описательный метод, а также методы 
индуктивного обобщения и наблюде-
ния для объективной квалификации 
фактического материала, а также с це-
лью логического изложения теорети-
ческих положений работы. Метод ана-
лиза позволил разработать номенкла-
турные типы объекта исследования. 
Применение метода количественного 
анализа позволило определить общий 
объем и динамику функционирования 
риторических кодов в украинской ком-
мерческой телерекламе. Однако недо-
статочная изученность в лингвистиче-
ской парадигме и сложность предмета 
исследования потребовала привлече-
ния и специальных методов. Одними 
из ведущих в работе выступают ме-
тоды компонентного и лингвостили-
стичного анализа, с помощью которых 
удалось установить функциональную 
направленность риторических кодов и 
их лингвостилистический статус. На-
учное обоснование суггестивного суб-
страта кодов данного типа и выделе-
ние среди них максимально активных 
сугестогенов оказалось возможным 
благодаря методу контекстуально-ин-
терпретационного анализа.
Многочисленные исследования 
разножанровых рекламных дис-
курсов доказывают, что основными 
функциями рекламного сообщения 
являются суггестивная, аттрактивная, 
фатическая, информативная, персу-
азивная и эстетическая (подробнее 
об этом см. [6, с. 10–12]. Это, в свою 
очередь, акцентирует на целесообраз-
ности восприятия рекламы не только 
как коммуникативного события, но и 
риторического акта, поскольку фунда-
ментальной основой рекламного со-
общения является не доказательство, 
а воздействие на адресата (А. Дейян, 
Р. Мокшанцев), которое считается од-
ним из базовых принципов агональ-
ной риторики [7, с. 83]. Эффективную 
реализацию этого принципа обеспечи-
вают риторические коды.
Понятие «риторический код» в 
терминологическом аппарате линг-
восемиотики имеет широкое и узкое 
толкование. В широком смысле его 
дефинирует У. Эко, понимая под ним 
«устоявшиеся стилистические фигу-
ры и формулы» [10, с. 200]. Отметим, 
что приведенное толкование факти-
чески является отождествлением ри-
торического кода со стилистической 
фигурой и тропом, диффузируя при 
этом смысловую амплитуду термина. 
Узкое понимание риторического кода 
дает Р. Барт, считая его «полем ассоци-
аций, обусловленных теми или иными 
риторическими фигурами» [9]. Такой 
подход в целом поддержан и в работах 
В. Степанова (см. выше), несмотря на 
то, что дефиниция исследователя име-
ет прагматическую направленность. 
В нашей же статье мы склонны раз-
делять позиции о полиизмеримости, 
неоднородной структуре и много-
функциональности риторического 
кода, комплексная природа которого 
и продуцирует суггестивность как ос-
новной признак рекламы (Ю. Булык, 
И. Городецкая, Т. Гулак, Т. Ковалев-
ская, А. Македонцева и др.). Поэтому 
возникает потребность в выявлении 
суггестивных потенций риторических 
кодов как составляющих рекламных 
сообщений и определении механиз-
мов реализации ими такого функцио-
нального потенциала.
Исследователи считают, что рито-
рические коды рекламной коммуника-
ции репрзентируются двумя типами 
субкодов – тропами и фигурами, а так-
же стратегиями [8]. Однако, по нашим 
наблюдениям, риторические фигуры 
практически всегда лежат в основе 
определенной стратегии, поскольку 
это понятие шире понятия риториче-
ской фигуры или тропа. Поэтому осо-
бое внимание обращаем на стратегии 
рекламных сообщений, среди кото-
рых основной считают суггестивную 
[1, 4]. Именно на ее основе и опреде-
лим актуальные риторические коды.
Актуализация суггестивной стра-
тегии в рекламе достигается благода-
ря массиву разнородных лингвосеми-
отический единиц, в т. ч. и риториче-
ских кодов. Учитывая неоднородность 
собранного фактического материала 
исследования и принимая во внима-
ние тот факт, что базовыми процес-
сами выразительности суггестивной 
стратегии рекламного сообщения 
(как и любого суггестивного дискур-
са) является упущение, обобщение 
и искажение (подробнее о роли этих 
процессов в Милтон-моделе НЛП 
см. [4]), классификацию риториче-
ских кодов коммерческой телерекла-
мы осуществляем в соответствии с 
типом их процессуальной принад-
лежности. С учетом этого распреде-
ляем зафиксированые риторические 
коды по соответствующим группам, 
объединив их в три основных блока: 
блок І, составляющие которого гене-
рируют процессы упущения; блок ІІ, 
составляющие которого генерируют 
процессы обобщения; блок ІІІ, в кото-
ром представлены примеры процесса 
искривления. Параллельно обращаем 
внимание на виделяемый некоторыми 
исследователями в этих же пределах 
риторический код повтора [1], однако 
считаем, что повтор как субстратный 
признак суггестии имеет другую кри-
териальную природу, не соотносимую 
с универсальными законами моде-
лирования (упущения, обобщения, 
искажения), и другую суггестивную 
механику. Это дает основания для 
рассмотрения повтора как отдельного 
универсального риторического кода, 
представленного в нашем исследо-
вании в блоке IV. Кроме того, такой 
же универсальный характер в аспек-
те сугестогенности имеет и рифма 
(см. труды Н. Климентовой, Т. Кова-
левской, Н. Слухай, И. Черепановой), 
что также создает предпосылки для 
отнесения этого риторического кода в 
блок IV как базового в пределах рас-
сматриваемой проблематики.
Блок І формируют риторические 
коды, выступающие маркерами про-
цесса упущения, в рамках которого 
«происходит удаление частей глу-
бинной структуры, отсутствующих в 
представлении поверхностной струк-
туры» [цит. за 4, с. 147]. В общем 
реестре такие лингвосемиотические 
единицы в основном представлены 
метафорами (48 %), где последние 
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часто соотносятся с такими неспец-
ифическими существительными (см. 
Метамодель нейролингвистического 
моделирования и Милтон-модель): 
Цукерки «Королівський шедевр»: ніж-
ний крем та горіхи тануть у подвій-
них обіймах шоколадного задоволен-
ня (реклама конфет «Королівський 
шедевр»); Бувають миті насолоди, 
і бувають миті райської насолоди. 
«Baunty» - райська насолода! (рекла-
ма конфет «Baunty»). 
Блок ІІ содержит риторические 
коды, представляющие специфику 
процесса обобщения (33 %), который 
соотносится с избыточной гипербо-
лизацией определенных характери-
стик, признаков, действий и т. д. [4]. 
Соответствующими риторическими 
кодами здесь чаще всего выступают 
универсальные квантификаторы: Так 
купує ввесь світ! (реклама автомобиля 
«ОКО»); «Авантіс Тефаль» – ти за-
вжди думаєш про нас (реклама утюга 
«Тефаль»); Нема нічого неможливо-
го. LG Flatron. Увімкни весь світ! LG 
(реклама телевизора «LG»).
Блок ІІІ содержит риториче-
ские коды, представляющие спец-
ифику процесса искажения (12 %), 
сущность которого «заключается в 
вербализации гипотетически смо-
делированной окружающей среды с 
неидентифицированными в предыду-
щем опыте составляющими» [там же, 
с. 158–159]. Поэтому, вслед за И. Ав-
деенко, мощными актуализаторами 
риторических кодов в рамках этого 
процесса считаем, прежде всего, так 
называемое «чтение мыслей», пред-
ставленное преимущественно ритори-
ческими вопросами, и комплексную 
эквивалентность, маркерами которой 
являются подчиненные предложения 
с эксплицированной или имплициро-
ванной (частично) структурой: Якщо 
кетчуп – то «Торчин» (реклама кетчу-
па «Торчин); Якщо ви застудились, і 
у вас кашель, – прийміть «Лазолван» 
(реклама лекарства «Лазолван»); На-
бридли нудні закуски? Хочеш кращо-
го? Чіпси «Чіо». Розбуди свій смак 
(реклама чипсов «Чіо»).
Блок ІV вмещает риторические 
коды повтора и рифмовки, благода-
ря которым «нарушается автоматизм 
восприятия сообщения с точки зрения 
нормального (энтропийного) распре-
деления фонологических единиц и 
сообщений, лексем, синтаксических 
конструкций» [1, с. 91]:
– повтор: Качайте й купуйте, 
купуйте, купуйте! (реклама Интер-
нет-магазина «OLX»); «Тайд» з під-
силювачем чистоти та яскравості 
дарує яскравість як білим, так і ко-
льоровим речам (реклама стирального 
порошка «Тайд»); Бездоганний м’який 
смак пива «Балтика 7» вже оцінили 
на п’яти континентах. «Балтика 
7» смакують на п’яти континентах 
(реклама пива «Балтика 7»); Остан-
нім часом частіше бачу кров під час 
чищення зубів (реклама лекарствен-
ного препарата «Хепілор Розчин»). 
Полагаем, что эта риторическая фи-
гура способствует не только повы-
шению запоминаемости рекламного 
сообщения [2, с. 66], но и реализации 
эффекта так называемого косвенного 
внушения, поскольку происходит на-
меренное дублирование той же ин-
формации, из-за чего воздействие осу-
ществляется уже не на сознательную, 
а на подсознательную составляющую 
человеческой психики;
– рифма: Моє тісто не пливе, 
«Хуторок» не підведе (борошно «Ху-
торок»); Якщо кашель докучає, Аброл 
сироп допомогає! (ліки «Аброл»); 
Веселіться, братці, на фестивалі в 
Жатці! (пиво «Жатецький Гусь»); 
Відмінний результат без передплат 
(пральний порошок «Гала 3 в 1»). Это 
средство использовано с целью уси-
ления запоминаемости рекламного 
сообщения или его отдельного фраг-
мента, а также обеспечения ассоции-
рования и распознаваемости рекламы 
среди разнообразия подобных товаров 
[там же, с. 66].
Полученные в ходе исследования 
данные позволили сделать следующие 
выводы. Риторические коды украин-
ской коммерческой телерекламы вы-
ступают активными индикаторами ее 
суггестивной функциональности, ил-
люстрируя не только стилистическое 
разнообразие рекламных сообщений, 
но и определяя разновекторную их 
воздействия. По результатам иссле-
дованиями приоритетными риториче-
скими кодами воздействия оказались 
маркеры процессов упущения и обоб-
щения, повторы же и рифма выступа-
ют базовыми кодовыми признаками 
рекламной суггестии. Перспектива 
дальнейших исследований заключа-
ется в проведении комплексного ана-
лиза риторических кодов украинской 
коммерческой телерекламы с позиций 
лингвосемиотики, лингвостилистики 
и суггестивной лингвистики.
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